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U današnjem su svijetu marketinga lideri mišljenja sve više uključeni u marketinške 
strategije i promoviranje marki zbog njihova značajnog utjecaja na potrošače. Mnogi 
ljudi više ne vjeruju raznim oglasima, već im je draže tražiti savjet neku njima pouzdanu 
osobu. Stvaranje prijateljskog odnosa s potrošačima može uvelike promijeniti njihov 
odnos prema marki, odnosno poduzeću. Cilj je ovoga rada istražiti na koji se način 
lideri mišljenja koriste u marketingu i koliko su važni u stvaranju marke te kako oni 
utječu na percepciju potrošača o određenom proizvodu. Prvi dio rada otkriva što sve 
utječe na ponašanje potrošača i na koje marketinške načine se do njih može doprijeti. 
Za marketinške stručnjake vrlo je bitno razmotriti društvene čimbenike koji imaju veze s 
tim kako se potrošači ponašaju, pogotovo kada se odluče na marketing koji uključuje 
lidere mišljenja. Nadalje, definiran je pojam lidera mišljenja te je objašnjen model 
dvostupanjskog smjera komunikacije koji je bitan za ovu vrstu marketinga. Lideri 
mišljenja imaju određene psihološke karakteristike pomoću kojih se mogu lakše 
identificirati. Osobe koje prenose svoje mišljenje drugima imaju više motivacijskih 
faktora zbog kojih to rade, a koliko je njihovo djelovanje na potrošače uspješno, može 
se izmjeriti pomoću četiriju mjernih metoda. Sve više poduzeća želi u svoju marketinšku 
strategiju ubaciti ovaj način privlačenja potrošača, no kako je takve osobe teško otkriti, 
neka poduzeća pokušavaju samostalno stvoriti ili stimulirati lidere mišljenja.  U trećem 
djelu rada objašnjen je pojam Internet marketinga i pojavljuje se novi pojam pod 
nazivom influencer. Koliko su zapravo popularni u današnje doba i koje su razlike 
influencera i lidera mišljenja, nalazi se u ovom radu. Završni dio rada analizira kako 
općenito ovakav marketing utječe na potrošače, komu oni najviše vjeruju i daju li 
mišljenja oni sami. Sve to potkrijepljeno je istraživanjem koje je upotpunilo temu ovoga 
rada. Rezultati istraživanja otkrili su koliko je ispitanicima kod donošenja odluke o 
kupnji bitno iskustvo drugih i prenošenje tih iskustava na njih same. Također, ispitano 
je kojim ljudima najviše vjeruju te prenose li oni sami svoja iskustva drugima.   
Ključne riječi: lideri mišljenja, utjecaj lidera mišljenja na potrošače, ponašanje 
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1. UVOD  
U današnje vrijeme često se može čuti rečenica „Marketing je svuda oko nas.”, no 
pitanje je koliko su ljudi toga svjesni. Većina smatra kako zna što je to marketing i u 
kolikoj je mjeri zastupljen u njihovoj okolini, ali to nije u potpunosti točno. Marketing 
nisu samo oglasi i prodaja, ovaj pojam obuhvaća puno više. On je sve što je opipljivo, 
ali također može biti i neopipljiv, pa čak i poznanici, obitelj ili prijatelji mogu na neki 
način sudjelovati u tome. Potrošači često prije kupnje određenog proizvoda imaju 
potrebu nekoga pitati za mišljenje o istom. Kako bi bili sigurni u kupnju, ljudi puno puta 
traže znanje i informacije od drugih, a to mogu biti neke ne poznate osobe ili pak 
prijatelji.  
Njih se može nazvati liderima mišljenja.  
Američki poduzetnik Scott Cook jednom je rekao „Marka više nije ono što mi kažemo 
potrošačima da je, već ono što potrošači kažu jedni drugima.”  
(https://www.azquotes.com/quote/678784).   
Cilj je ovoga rada prikazati ponašanje potrošača, komu oni vjeruju i koliko je bitno za 
stvaranje marketinga poznavati svoje potrošače. Prikazani su načini na koji marketinški 
stručnjaci dopiru do samih potrošača, ali i gdje se tu nalaze protagonisti ovog rada, 
lideri mišljenja. Također se u radu nalazi i odgovor na glavno pitanje, tko su lideri 
mišljenja te na koji način i koliko uspješno oni zapravo utječu na mišljenja drugih. Sve 
popularniji oblik marketinga danas je Internet marketing, a lideri mišljenja počeli su 
dobivati drugi značaj. Sve to objašnjeno je u petom poglavlju. Na samom kraju rada 
prikazuje se provedeno istraživanje koje se odnosi na to koliko lideri mišljenja utječu na 
druge kod kupnje.   
Za ovaj su rad prikupljeni podaci iz raznih izvora, sekundarnih, kao što su knjige, 
stručni članci i pouzdane internetske adrese, a kao primaran izvor služi provedena 
anketa, koja je upotpunila temu ovoga rada.  
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2. Ponašanje potrošača  
Ponašanje potrošača proučava se kao zasebna marketinška disciplina jer su ponuđači 
shvatili da se potrošači ne ponašaju uvijek u skladu s marketinškom teorijom. Potrošači 
odbijaju koristiti proizvode koje svi drugi rabe, već koriste one koji odražavaju njihovu 
osobnost, potrebe i stil života. Oni su kompleksni pojedinci koji imaju raznovrsne 
psihološke i društvene potrebe (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004). Osim što se kod 
ponašanja potrošača proučava kako oni odabiru određena dobra, usluge, ideje ili 
iskustva, bitno je također znati kako pojedinci, grupe ili poduzeća kupuju, koriste i 
odlažu isto, kako bi zadovoljili svoje potrebe i želje (Kotler & sur., 2014).  
Prema Kesić (1999) marketinški stručnjaci pri proučavanju potrošača polaze od pet 
osnovnih načela:  
1. potrošač je suveren; 
2. motivi ponašanja potrošača mogu se identificirati; 
3. na ponašanje potrošača može se utjecati; 
4. utjecaji na potrošača moraju biti društveno prihvatljivi; 
5. ponašanje potrošača dinamičan je proces.  
Za marketinške je stručnjake također vrlo bitno proučiti potrošačeve kulturne, 
društvene, osobne i psihološke čimbenike koji utječu na proces donošenja odluke 
prilikom kupnje (Kotler & sur., 2014). U nastavku slijedi kratak pregled svih ovih 
čimbenika koji utječu na ponašanje potrošača.  
2.1. Kulturni, osobni i psihološki čimbenici  
Navedeni čimbenici imaju najširi i najdublji utjecaj na ponašanje potrošača prilikom 
kupnje. „Kultura je skup temeljnih vrijednosti, percepcija, želja i ponašanja koje je neki 
član društva naučio od obitelji i drugih važnih institucija.” (Kotler & sur., 2006). Veće 
skupine unutar manjih društava nazivaju se subkulture, one pružaju detaljniju 
identifikaciju svojih pripadnika te uključuju nacionalnosti, religije, rasne skupine i 
pripadnost geografskim područjima.  Također u svakom ljudskom društvu postoje i 
društveni slojevi, odnosno skupine čiji članovi imaju slično ponašanje i interese pa su 
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samim tim marketinški stručnjaci najvažniji za razumijevanje i zadovoljavanje potreba 
potrošača (Kotler & sur., 2014).  
Osobni čimbenici koji utječu na odluke potrošača uključuju njegovu dob, fazu životnog 
ciklusa, zanimanje, ekonomske okolnosti, osobnost i životni stil. Oni djeluju u 
kombinaciji sa psihološkim procesima i rezultiraju donošenjem odluka potrošača 
(Kotler & sur., 2014). 
Marketinški stručnjaci pokušavaju shvatiti što se događa u svijesti potrošača, odnosno 
na koji način on prima, procesuira i koristi informacije koje dobiva (Kesić, 1999). 
Psihološki čimbenici odnose se na ova četiri ključna psihološka procesa: motivi i 
motivacija, percepcija, učenje i pamćenje i na tom dijelu marketinške aktivnosti mogu 
ostvariti najveći utjecaj (Kotler & sur., 2014).   
2.2. Društveni čimbenici  
Društveni čimbenici zahtijevaju zasebnu analizu kroz ovo poglavlje jer njihov značaj 
najviše utječe na temu koja se obrađuje kroz rad.   
Ovi vanjski čimbenici obuhvaćaju referentne grupe, obitelji ili društvene uloge te status 
u društvu. Upravo potreba za društvom jedna je od urođenih bioloških potreba čovjeka, 
a okruženje u kojem se kreće ovisi o potrošačevom ponašanju unutar grupe, ali i izvan 
nje. Stoga, marketinški stručnjaci moraju obratiti pozornost i na ove segmente pri 
smišljanju marketinških programa (Jovanović, 2016). 
Referentna grupa odnosi se na jednu osobu ili grupu ljudi kojoj se pojedinac, odnosno 
potrošač, želi priključiti ili kojoj pripada. To je grupa koja ima izravan ili neizravan 
utjecaj na stavove, vjerovanja, vrijednosti ili ponašanje potrošača, on njihove poglede 
smatra referentnim okvirom za svoje postupke tijekom kupnje. Upravo zato potrošači 
mnogo puta pokušavaju kupiti proizvode koje im nameću drugi i za koje smatraju da će 
kod drugih izazvati zavist ili odobravanje (Foxall & sur., 2007). 
Grupe se mogu definirati prema statusu članstva pa tako ona koja ima izravan utjecaj na 
potrošača, odnosno osobu koja joj pripada, zove se članska grupa. Jedna od podjela 
spomenutih grupa je na primarne, one s kojima osoba komunicira često i neformalno, 
kao što su prijatelji, obitelj, kolege, suradnici i susjedi. S druge strane, one grupe s 
kojima osoba ima službenu i manje redovitu komunikaciju, jesu sekundarne grupe. U 
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njih se ubrajaju skupine poput vjerskih zajednica, sindikata i profesionalnih grupacija.  
Na ljude mogu utjecati i grupe kojima ne pripadaju, poput onih kojima se osoba želi 
priključiti, odnosno aspiracijske ili pak one koje za pojedinca imaju odbojne stavove, 
takozvane disocijativne grupe. U svakoj grupi postoji vođa, pa tako u marketingu 
također postoji vođa mišljenja, osoba koja utječe na stavove drugih. Marketinški 
stručnjaci imaju cilj dosegnuti te osobe i pokušati svoje poruke usmjeriti direktno prema 
njima (Kotler & sur., 2014).  
U nastavku ovog rada, u zasebnim će poglavljima biti dodatno definiran pojam vođe 
mišljenja i analiziran njihov utjecaj na potrošače.  
3. Marketinške komunikacije  
Nakon što su marketinški stručnjaci istražili i povezali se s potrošačima, moraju smisliti 
kako će poruku o vrijednosti marke usmjeriti upravo prema njima. Kako bi postigli cilj, 
koristit će se marketinškom komunikacijom koja pomoću komunikacijskih oblika utječe 
na potrošača (Kesić, 2006).  
Prema  Kesić (2006), marketinška komunikacija može se definirati kao proces 
prenošenja informacija, ideja i emocija od pošiljatelja do primatelja posredstvom 
medija, a s ciljem postizanja određenih efekata.  
Marketinška komunikacija, odnosno promocija (eng. promotion), sastavni je dio 
marketinškog miksa poznatijeg pod kraticom 4P, koji još obuhvaća proizvod (eng. 
product), cijenu (eng. price) i prodaju (eng. place), a upravljanjem marketinškim 
miksom pokušava se stvoriti najbolja moguća kombinacija ovih elemenata kako bi se 
zadovoljile potrebe potrošača (Previšić & Ozretić, 2007).   
Spletu marketinških komunikacija pripada osam glavnih modela promotivnih aktivnosti, 
a to su: oglašavanje, unapređenje prodaje, događaji i iskustva, odnosi s javnošću i 
publicitet, izravni marketing, interaktivni marketing, usmena predaja i osobna prodaja. 
Sve gore navedene aktivnosti potiču potrošače na prodaju i pridonose tržišnoj 
vrijednosti marke (Kotler & sur., 2014). 
Nabrojani modeli mogu se razvrstati u dvije skupine komunikacijskih kanala, osobne i 
masovne (oglašavanje, unapređenje prodaje, događaji i iskustva i odnosi s javnošću). 
Osobna komunikacija često je učinkovitija zbog interakcije između pojedinog kupca i 
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poduzeća, a masovni mediji sredstvo su kojim se provodi. Tim putem marketinški 
stručnjaci pokušavaju doći do lidera mišljenja koji na kraju i sami postaju alat 
oglašavanja. U ovu se vrstu komunikacije svrstavaju izravni i interaktivni marketing, 
usmena predaja i osobna prodaja (Kotler & sur., 2014).  
Zbog teme ovog rada potrebno je detaljnije u nastavku razraditi marketing usmenom 
predajom.  
Usmena predaja ima veliku snagu zbog toga što sami potrošači u svakodnevnom 
razgovoru koriste upravo tu vrstu oglašavanja, vode razgovore o raznim proizvodima i 
poduzećima.  S druge strane, marketinški stručnjaci pokušavaju ljudima dati razlog 
priče upravo o određenoj marki, odnosno nastoje taj razgovor usmjeriti u svoju korist 
(Haramija, 2007). 
Prvi znanstveni radovi na temu usmenog marketinga počeli su se javljati šezdesetih 
godina prošlog stoljeća u SAD-u (Haramija, 2007).   
To je jedan od najstarijih oblika marketinške komunikacije, no tek se posljednjih 
nekoliko godina počeo uvelike koristiti. Danas je u intenzivnom razvoju, a postao je i 
najbrži rastući segment u području marketinške industrije u svijetu  
(https://marketingvina1.blogspot.com/2013/06/marketing-usmenom-predajom-
ufunkciji.html). Usmena predaja može se definirati kao prijenos informacija o 
proizvodu ili savjetovanje i prenošenje iskustva među članovima referentne grupe ili 
pak između kupca i prodavača. Najčešće prodavači prvo prenose informacije masovnim 
medijima ili liderima preko kojih informacije dolaze do potrošača (Milas, 2007).  
Usmena predaja može se podijeliti na potaknutu i prirodnu predaju. Prirodna nastaje 
kada je kupac zadovoljan određenim proizvodom i sam to zadovoljstvo želi podijeliti s 
drugima. Ponekad marketinški stručnjaci žele ubrzati usmenu predaju pa osmišljavaju 
razne kampanje kojima potiču priču o njima (Haramija, 2007).  
Opisana se aktivnost vrši putem društvenih medija, gdje potrošači i poduzeća mogu 
komunicirati porukama, slikama i zvučnim i video informacijama. Platforme koje služe 
za društvene medije su online zajednice i forumi, blogovi i društvene mreže. Dodatna 
dva oblika navedene vrste predaje jesu marketing žamora i virusni marketing, čiji 
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uspjeh najviše ovisi o tome koliko su potrošači spremni razgovarati s drugim 
potrošačima (Kotler & sur., 2014). 
Još jedan način usmene predaje razmjenjivanje je ideja između dviju grupa različitog 
interesa. Odnosno, stručnjacima je cilj stvoriti otvorenost kako bi ljudi koji su veza 
između referentnih grupa komunicirali s drugima i širili svoje stavove i ideje. Postoje tri 
faktora koji su bitni kod poticanja interesa potrošača za određenu ideju, a kod prvog 
faktora govori se koji su to tipovi ljudi koji pomažu u širenju ideja. Prvi su stručnjaci, 
oni koji posjeduju znanje, zatim povezivači, poznaju veliki broj ljudi do kojih mogu 
doprijeti i na kraju prodavači, oni imaju umijeće nagovoriti osobu na kupnju ili 
korištenje proizvoda. Drugi stručnjaci pak govore da je najvažnije usmjeriti pozornost 
na one potrošače kojima je, osim poznavanja trenda koji dolazi, bitno širiti informacije o 
tom trendu.  Stoga se takav način komunikacije može nazvati usmenom predajom kroz 
lidere mišljenja (Kotler & sur., 2014).  
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4. Lideri mišljenja  
Pojam lidera mišljenja važan je u svim koracima koji marketinški stručnjaci moraju 
proći da bi ih koristili u marketingu, što se može vidjeti i u prethodnim poglavljima.  
Najprije marketinški stručnjaci moraju istražiti ponašanje potrošača i kako lideri djeluju 
na njih, a zatim otkriti kako prvo doprijeti do samih lidera te ih usmjeriti prema ostalim 
potrošačima.  
Lider mišljenja može biti bilo koja osoba oko nas, naših poznanika, sugovornika ili 
kolega na poslu ili u školi do obitelji i bliskih prijatelja. Postoji puno definicija opisanog 
pojma, ali sve se svode na isto, radi se o osobama koje imaju potrebno znanje, vještine, 
motivaciju i psihološke karakteristike koje na odgovarajući način koriste kako bi pružili 
znanje, nove informacije, ideje i mišljenje o proizvodu ili usluzi i postali utjecajni 
pojedinci u društvu. Odnosno, svojim neformalnim pristupom mogu uspješno utjecati na 
mišljenja i stavove drugih (Marasović, 2017). 
U usmenoj komunikaciji osim lidera mišljenja postoji i druga strana, odnosno, primatelji 
mišljenja1 ili tražitelji mišljenja2. Također osoba koja ima znanje o pojedinom  
proizvodu ili usluzi možda nema znanje i informacije u nekoj drugoj kategoriji 
proizvoda/usluga. Prema tome, lider mišljenja u jednom trenutku može postati i sam 
primatelj ili tražitelj mišljenja (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004). 
Glavni zaključak glasi da je traženje mišljenja (tražitelj mišljenja) jednako bitno kao i 
davanje mišljenja (lider mišljenja) jer jedni bez drugih ne bi imali nikakvu svrhu i ne bi 
postojali (Marasović, 2017).  
4.1. Dvostupanjski smjer komunikacije  
Ovakva vrsta komunikacije prvi je put spomenuta 1944. u radu Paula F. Lazarsfelda i 
drugih, temeljenog na američkoj predsjedničkoj predizbornoj kampanji, koji je 
objavljen u knjizi „The People's Choice”. Oni su tijekom kampanje otkrili kako su se 
glasači više oslanjali na razgovore i političke rasprave nego na formalne medije kao 
                                                 
1
 Primatelji mišljenja – Pojedinci koji primaju netražene informacije (Schiffman & Lazar Kanuk, 
2004).  
2
 Tražitelji mišljenja – „Pojedinci koji aktivno tragaju za informacijom i savjetom o proizvodima” 
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2004).  
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izvore informacija. Takve rasprave više su utjecale na one koji još nisu donijeli odluku 
o tome za koga glasati, a kasnije su naveli da su upravo utjecaji drugih djelovali na 
njihovo formiranje konačnog glasa. Isto tako, oni koji su promijenili svoje mišljenje 
naveli su druge ljude kao razlog te promjene (Lazarsfeld & sur., 1944). 
Posljedično tomu nastala je teorija dvostupanjskog smjera komunikacije – ideje teku od 
medija do lidera mišljenja, koji ih na kraju prenose do manje aktivnih dijelova društva, 
što znači da oni imaju moć utjecati i prenijeti informaciju i onim osobama do kojih ne 
dopiru mediji, a formalnim medijima su upravo oni most preko kojeg proširuju svoj 
utjecaj i šire svoju poruku (Lazarsfeld & sur., 1944). 
Slika 1. prikazuje model dvostupanjskog smjera komunikacije.  
Slika 1 Model dvostupanjskog smjera komunikacije 
 
Izvor: Schiffman, L. G.; Lazar Kanuk, L. (2004). Ponašanje potrošača. Zagreb, MATE., str. 406 
4.2. Psihološke karakteristike lidera mišljenja  
Marketinškim stručnjacima, odnosno ponuđačima proizvoda i usluga, najbitnije je 
saznati tko su lideri mišljenja i koje su njihove glavne karakteristike.   
Ipak, vrlo je teško napraviti realistički profil takvih osoba, u ovom slučaju marketinškim 
stručnjacima nisu dovoljne sociodemografske karakteristike (dob, spol, društveni status 
i dr.), već su puno bitnije one psihološke karakteristike te kakve su vrijednosti grupe 
kojoj ta osoba pripada. Osim toga, vrlo je bitno spomenuti da stvaratelji mišljenja utječu 
na druge u određenom vremenskom trenutku i u određenoj kategoriji proizvoda ili 
usluga, što znači da na njihov općeniti profil može utjecati kontekst određenih 
proizvoda ili usluga (Marasović, 2017). 
Tablica 1. prikazuje s jedne strane opće psihološke karakteristike koje su iste za svakog 
lidera mišljenja neovisno o kategoriji proizvoda ili usluge, a s druge strane one određene 
karakteristike, koje lideri pokazuju po pitanju svih kategorija proizvoda (Schiffman & 








Korak 1.       Korak 2. 
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Tabela 1 Profil lidera mišljenja 
Opći atributi u svim 
kategorijama proizvoda  
  
  
Atributi u vezi sa 
specifičnom kategorijom  
inovativnost    interes  
razgovorljivost    znanje  
samopouzdanje    
Izloženost specijaliziranim 
medijima  
društvenost    Ista dob  
Kognitivna diferencija    Isti socijalni status  
    
Društvena izloženost izvan 
grupe  
 
Izvor: Schiffman, L. G.; Lazar Kanuk, L. (2004). Ponašanje potrošača. Zagreb, MATE., str. 404 
Kao što je prikazano u tablici 1, opće su karakteristike: inovativnost, razgovorljivost, 
samopouzdanje, društvenost, kognitivna diferencija. Prema tomu, osobe koje iznose 
svoje mišljenje i stavove drugima, trebaju biti sigurne u sebe, odnosno u ono što govore. 
Takve osobe vole komunicirati s drugima i prenositi svoje znanje društvu. Kako bi bili 
glavni u svojoj grupi, ne ustručavaju se prvi isprobati nove proizvode, znatiželjni su i 
kreativni (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004). Međutim, ovakve generalne karakteristike 
za ponuđače nemaju preveliko značenje, već im je potrebno detaljno proučiti koje su to 
karakteristike u specifičnoj kategoriji proizvoda za koju su lideri mišljenja odgovorni 
(Foxall & sur., 2007).  
Osobe koje stvaraju određeno mišljenje o nekom proizvodu ili usluzi i na kraju postanu 
lideri mišljenja u toj kategoriji, imaju veći interes i znanje o istoj od drugih. Kako bi 
postigli više znanja i specijalizirali se za proizvod ili uslugu, čitaju stručne časopise, a 
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upravo zbog toga smatraju se stručnjacima unutar grupe u tom području interesa 
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2004).   
„Vođa mišljenja obično je više izložen medijima relevantnim za njegovo područje 
interesa, nego oni koji nisu vođe. Da bi iskoristili tu činjenicu, masovni i ciljani mediji 
vole isticati utjecaj, što ga njihova publika ima na ukuse i kupovno ponašanje drugih.” 
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2004).  
4.3. Motivacijski faktori   
Prije razmatranja razloga zbog kojeg lideri mišljenja izuzetno uspješno utječu na 
mišljenje drugih, bitno je otkriti što to motivira osobu da govori o proizvodu ili usluzi, 
odnosno zašto osoba ima potrebu postati liderom mišljenja.  
„Teorija motivacije govori o tome da ljudi mogu drugima pružati informaciju ili savjet 
kako bi zadovoljili neke svoje temeljne potrebe.” (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004).  
To bi mogle biti potrebe, odnosno motivacija kao što su povećanje samopouzdanja 
(samopotvrđivanje), potreba za pripadnošću, filantropija, potreba za jedinstvenošću i 
potreba za moći (Ertekin & Atik, 2012).  
Možda je najveća motivacija liderima kod razmjene informacija povećanje 
samopouzdanja. Do toga dolazi jer im drugi vjeruju, sretni su jer prijatelji, obitelj i 
ostali uvažavaju i prihvaćaju njihova mišljenja bez obzira na dob ili spol (Ertekin & 
Atik, 2012).  
Također, jedna od motivacija može biti i samopotvrđivanje. Ako osoba nije sigurna u 
proizvod ili uslugu želi, naglasiti drugima prednosti kupljenog te tako smanjiti svoju 
nesigurnost. Uspije li osobi prenijeti toliko dobar utjecaj da druga osoba kupi proizvod 
iste marke, tako će sa sigurnošću potvrditi svoj odabir i steći samopouzdanje jer ga je 
kupio prvi (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004). 
Drugoj kategoriji pripada potreba za pripadnošću, osobe kojima je to motivacija imaju 
potrebu svoje mišljenje prenositi drugima na prijateljski način ili dobrosusjedskim 
odnosima (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004). Imaju osjećaj da tako pripadaju društvu i 
lakše mogu ojačati veze, družiti se i sprijateljiti s nekim s kim u drugom slučaju možda 
ne bi imali priliku (Ertekin & Atik, 2012). Osim društvene samopripadnosti, postoji i 
motivacija za uključivanje u proizvod. Kod takve vrste motivacije osobe mogu biti vrlo 
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oduševljene ili pak razočarane u proizvod ili usluge, a time također imaju potrebu 
govoriti o svom iskustvu (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004). 
Svoje dobro, ali i loše iskustvo te znanje o proizvodu ili usluzi, lideri vole prenositi 
drugima samo da bi im pomogli. Filantropija
3
 je zato jedna od većih motivacija, pomoći 
prijateljima savjetom ih čini posebno sretnima (Ertekin & Atik, 2012).  
Osjećaj jedinstvenosti pojavljuje se kada su osobe zatražene izreći svoje mišljenje o 
određenoj kategoriji, a njihova ih znanja i interesi izdvajaju u grupi. Kategorija u kojoj 
se osobe osjećaju vrlo posebno kad ih netko pita za mišljenje je moda, tada shvate da su 
stručnjaci u tome i ovdje ponovo dolazi do samopouzdanja (Ertekin & Atik, 2012). 
Zadnja kategorija motivacije je potreba za moći. Ljudi se osjećaju dobro kada 
uvjeravaju druge i imaju osjećaj pobjede, odnosno moći nad drugima (Ertekin & Atik, 
2012). 
Sve ovo dovodi do toga da su lideri mišljenja najčešće motivirani nekakvom osobnom 
korisnošću, a ne skrivenim motivima jer u nekim slučajevima nisu plaćeni za to 
(Marasović, 2017).  
4.4. Uspješnost utjecaja lidera mišljenja na potrošače  
Postoji nekoliko razloga koji dovode do izuzetne učinkovitosti lidera mišljenja, odnosno 
njihova utjecaja na primatelje mišljenja.  
Za početak, njihove informacije smatraju se vjerodostojnima, no kako lideri nemaju 
izravnu korist od davanja savjeta njihovih informacija, poima se ona koja je najbolja za 
primatelja mišljenja. Osim toga, njihov stav o proizvodu ili usluzi je objektivan, ali 
imaju iskustvo iz prve ruke i primatelji su zbog toga manje nesigurni kod kupnje istog 
proizvoda. Na vjerodostojnost također utječe i to što lideri prenose i negativne i 
pozitivne informacije o proizvodu ili usluzi. Negativne informacije potrošači češće 
zapamte te se trude izbjeći proizvode ili marke koji su negativno ocijenjeni (Schiffman 
& Lazar Kanuk, 2004). 
                                                 
3
 filantropija (grčki φıλανϑρωπία), čovjekoljublje; ponašanje kojemu su poticaj humanitarne pobude; 
djelatnost za dobrobit drugih ljudi, npr. dobrotvorni rad, zaklade, donacije i dr. 
(http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=19515).  
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Zbog vlastitog iskustva s proizvodom, lideri mišljenja lako mogu prenijeti svoje 
informacije, ali i iskustvo primateljima mišljenja (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004).  
Postoje četiri vrste informacija u vezi s proizvodom ili uslugom koje lideri mišljenja 
prenose tijekom razgovora (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004):  
1. koja je marka od njih nekoliko najbolja; 
2. kako koristiti određeni proizvod; 
3. gdje kupovati; 
4. tko pruža najbolju uslugu.  
Zadnji je razlog već bio detaljnije objašnjen u tekstu, a radi se o kategorijskoj 
specifičnosti vodstva u mišljenju.4  
4.5. Mjerenje liderstva mišljenja  
Mjerenje vodstva u mišljenju može se provesti jednom od četiriju mjernih tehnika 
(Rogers, 1982):  
1. tehnika samoprocjene; 
2. sociometrijska tehnika; 
3. ocjena informatora; 
4. objektivna metoda/promatranje. 
Kod metode samoprocjene svaki ispitanik odgovara na pitanja kojima ocjenjuje stupanj 
do kojeg se smatra liderom mišljenja, odnosno koliko je utjecao na kupnju drugih dajući 
im informacije ili savjete (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004).  
Pitanja se mogu odnositi na (https://www.coursehero.com/file/p1dulon/According-
toRogers-there-are-four-basic-techniques-for-measuring-Opinion):  
1. U kojoj su mjeri dali informacije i savjete o proizvodu/usluzi/marki drugima 
u društvu?  
                                                 
4
 Poglavlje 4.2. Psihološke karakteristike lidera mišljenja  
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2. Koliko često su utjecali na odluku drugih o kupnji?  
3. Koliko često su ih drugi tražili informacije i savjete o određenoj kategoriji 
proizvoda/usluge?  
Ova tehnika koristi se najčešće u istraživanju jer je istraživači mogu lako uključiti u 
anketu o istraživanju tržišta. Navedeni način mjerenja oslanja se na ispitanikovo 
samoocjenjivanje pa bi nedostatak bio ovisnost o preciznosti pojedinca da identificira 
vlastiti imidž, odnosno moguće je precijeniti sebe kao lidera mišljenja (Schiffman & 
Lazar Kanuk, 2004).  
Druga tehnika sociometrijska je tehnika koja se temelji na proučavanju društvenog 
sustava i obrazaca komunikacije. Proučava se neformalna komunikacija između 
potrošača o određenoj kategoriji proizvoda/ usluge i identificira one koji daju 
informacije drugima (https://www.coursehero.com/file/p1dulon/According-to-
Rogersthere-are-four-basic-techniques-for-measuring-Opinion). 
„Ispitanike se traži da identificiraju (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004):  
1. pojedince (ako ih ima) kojima su oni sami pružili savjete ili informacije o 
proizvodu ili marki koja se istražuje; 
2. pojedince (ako ih ima) koji su njima pružili savjete ili informacije o proizvodu 
ili marki koja se istražuje.” 
Ako na prvo pitanje ispitanik odgovori da postoji više osoba kojima je dao neku 
informaciju, privremeno se smatra liderom mišljenja, a isto tako ako u drugom pitanju 
identificiraju jednu ili više osoba, one se privremeno smatraju liderima mišljenja. Zatim 
istraživač intervjuira pojedince kako bi potvrdio da su pružili, odnosno primili, 
informaciju o toj kategoriji proizvoda/usluge. (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004)  
Mjerenje procesa liderstva mišljenja može se provesti i metodom ključnog informatora, 
to je „osoba koja je vrlo svjesna ili zna mnogo o prirodi društvenih komunikacija među 
pripadnicima određene grupe” (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004).  
Ta osoba identificira pojedinca koji ima mogućnost postati liderom mišljenja, a da bi 
ova metoda bila uspješna, informator mora temeljito poznavati grupu u kojoj se nalazi 
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2004).   
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Posljednja je metoda mjerenja promatranje, odnosno objektivna metoda. Ova metoda 
djeluje tako da se pojedincima daju novi proizvodi, nove informacije ili ih se poziva da 
(besplatno ili po nižoj cijeni) isprobaju neke nove usluge, a potom se prati međuljudska 
komunikacija o toj kategoriji proizvoda/usluge. Drugim rječima, pojedinci u toj situaciji 
glume lidere mišljenja, a dalje se mjeri rezultat koliko su uspjeli proširiti određenu 
informaciju i glas. Ako se pojedincima/ispitanicima svidi pojedini proizvod/usluga, oni 
će ga pozitivno ocijeniti, a dobar glas će se širiti dalje i na taj će način dovesti svoje 
poznanike, prijatelje itd (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004). 
U tablici 2. nabrojane su prednosti i mane za svaku od ovih metoda  
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Tabela 2 Prednosti i nedostaci metoda mjerenja liderstva mišljenja 
Metode mjerenja 














pojedinca o vlastitom 




Ovisi o objektivnosti s 
kojom ispitanici 
identificiraju i izvješćuju o 
vlastitom osobnom 
utjecaju.  
    









lako su primjenjiva i  
lako upravljiva. Najveći 
stupanj valjanosti.  
  
  
Analiza je često vrlo 
komplicirana. Zahtijeva  
veliki broj ispitanika da bi 
se pronašao mali broj 
vođa mišljenja. Nije  
prikladna za uzorak gdje 
se ispituje samo dio 
društvenog sustava.  
    
   
 
 
Ocjena informatora  
 
 
Jeftinija i brža od 




Svaki informator mora biti 
dobro upoznat sa 
sustavom, inače će 
informacije biti netočne.  
    
   
 
 
Objektivna metoda  
 
Mjeri je li pojedinac 
sposoban utjecati na 






najbolje funkcionira u 
malom sustavu. Može 
zahtijevati puno strpljenja 
od promatrača. 
 
Izvor: Rogers, M. E. (1982). Diffusion of Innovations. 3. izd. New York, The Free Press., str. 278 
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4.6. Poticanje i stvaranje liderstva mišljenja  
Marketinški stručnjaci žele stvoriti promidžbene i oglasne programe kojima mogu 
stimulirati lidere mišljenja. Takvi oglasi, ako su dovoljno zanimljivi i informativni, 
mogu potaknuti ljude na priču o tim proizvodima/uslugama (Schiffman & Lazar Kanuk, 
2004).  
Jedan primjer stimuliranja lidera mišljenja promidžbene su kampanje tvrtke Apple. Oni 
u svojim kampanjama tijekom lansiranja novih proizvoda otkrivaju samo neke sitnice 
koje potaknu ljude da pričaju, zainteresiraju ih i time stvore veće zanimanje kada puste 
proizvod u prodaju (http://rejoiner.com/resources/6-buzz-marketing-buttons/). 
Osim stimuliranja, u marketingu se koristi i simuliranje lidera mišljenja. To je 
osmišljeno tako da se u oglasu pojavljuje dvoje ili više ljudi koji vode neformalnu 
komunikaciju o tom proizvodu. Tako se potiče ljude na spontani razgovor o pojedinoj 
temi (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004). 
Budući da je teško identificirati lidere mišljenja, pogotovo one koji bi odgovarali 
pojedinoj kampanji, stručnjaci su došli na ideju da sami stvore lidere mišljenja za 
pojedine proizvode/usluge. Da bi to bilo uspješno, važno je odabrati ljude koji su 
društveni ili utjecajni te postepeno povećavati njihov interes za određeni proizvod. Ako 
nema njihova interesa, neće steći ni znanje, a sve to je potrebno da bi bili lideri 
mišljenja (Schiffman & Lazar Kanuk, 2004). 
    
5. Internet marketing  
Prije same definicije Internet marketinga, potrebno je naglasiti značenje digitalnog 
marketinga i razjasniti razliku ovih dvaju pojmova.  
Digitalni marketing uključuje digitalnu tehnologiju putem koje se provode marketinške 
kampanje, odnosno promoviraju određeni proizvodi/usluge. Kanali tog marketinga su: 
Internet, TV, mobilni telefoni (SMS, MMS), e-mail i sve što ima digitalni temelj (Ružić, 
et al., 2009).  
Prema tomu, Internet marketing potkategorija je digitalnog marketinga (Ružić, et al.,  
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2009). Najjednostavnija definicija govori da Internet marketing uključuje promociju i 
izgrađivanje odnosa s korisnicima putem online kanala, kao što su: internetske stranice, 
portali, društvene mreže, forumi, blogovi, e-mail, dostavne liste (Ružić, et al., 2009).     
5.1. Razlike tradicionalnog i digitalnog marketinga  
Tradicionalni marketing u marketinškim kampanjama koristio se sve do kasne 1980. 
godine kada je predložen koncept web-a i od tada su nastupile promjene u 
marketinškom oglašavanju. Prije pojave digitalnog marketinga oglašavanje se vršilo 
putem tradicionalnih medija kao što su TV, novine, plakati, časopisi, radio i marketing 
od usta do usta (Chaffey & sur., 2009). 
Postoji nekoliko razlika između ovih dviju vrsta marketinga, a prva od njih je što 
digitalni marketing dopire do beskonačnog broja ljudi. Ovo pak vrijedi samo kada ga se 
uspoređuje s klasičnim metodama tradicionalnog marketinga, poput plakata, letaka i 
tomu slično. Nasuprot tomu, postoje i tv, radio i časopisi koji također kao i sadržaj na 
internetu dosežu veliki broj ljudi i stvaraju snažnu marku (Kenđel, 2017). 
Digitalni marketing znatno je jeftiniji od tradicionalnog, osobito ako se radi o Internet 
marketingu. Putem društvenih mreža lako se može doprijeti do potrošača bez ulaganja 
velikih sredstava. Velika prednost je i ta što su rezultati lakše mjerljivi jer u 
tradicionalnom marketingu ne postoji jasan uvid u to koliko je ljudi vidjelo plakat, letak 
i slično (Kenđel, 2017). 
Također tijekom stvaranja promidžbene kampanje kod digitalnog marketinga 
jednostavno je odrediti ciljanu publiku. Sadržaj će biti usmjeren samo prema onima koje 
isti zanima, a oglasi su prilagođeni pojedincu. Zbog mogućnosti lakoće interakcije s 
potrošačima, poduzeća dobivaju povratne informacije i znaju što njihova publika voli, a 
na čemu trebaju poraditi (Kenđel, 2017). 
Velika prednost tradicionalnog marketinga je sadržaj kreiran od strane profesionalaca i 
prema tomu je više pouzdan nego onaj koji je plasiran na internetu (Marasović, 2017).  
Svako poduzeće imaju svoje ciljeve i željenu publiku i prema tome mora složiti svoj 
marketinški plan. Bez obzira na to što su u današnje vrijeme puno zastupljeniji digitalni 
mediji, kampanje često kombiniraju ove dvije vrste marketinga kako bi što učinkovitije 
pristupili svojoj publici (Kenđel, 2017). 
 Marina Mihalinec    Lideri mišljenja i njihovo korištenje u marketingu  
22 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 
5.2. Lideri mišljenja Internet marketinga  
Pojavom Internet marketinga došlo je i do porasta računalne pismenosti, a tako i do 
većeg korištenja interneta. Lideri mišljenja počeli su masovnije zauzimati položaj u 
modernom društvu, a internet im je omogućio lakše povezivanje s drugima. Također, 
opisani način komunikacije omogućava lakše kontroliranje poruka koje pojedinac 
prima, stvara ili pruža drugima (Marasović, 2017).  
Lideri mišljenja prije digitalnog doba dosezali su do puno manjeg broja ljudi, samo do 
onih s kojima su bili u direktnom kontaktu, međutim sada su dobili mogućnost dosega 
globalne publike (Marasović, 2017).  
Pojavom društvenih mreža dolazi i do većeg broja informacija, tuđih mišljenja, a samim 
tim i do pojave novog oblika liderstva mišljenja, odnosno do influencer marketinga.   
Influencer je osoba koja je vrlo eksponirana u digitalnom svijetu te kao i lider mišljenja 
ima značajan utjecaj na ljude koji ju prate (http://tomislavpancirov.com/influenceri-
stotrebate-znati/).   
To su osobe poput gastro blogera (eng. food blogger), putničkih blogera (eng. travel 
blogger), fitness trenera, modnih blogera, lifestyle blogera i sl. koji imaju znanje i 
iskustvo u području u kojem djeluju i tako privuku ljude koji im vjeruju i poistovjećuju 
se s njima (www.shhhefica.com/sto-influencer-marketing/).   
Takvi ljudi imaju veliki broj pratitelja na društvenim mrežama što ih dovodi do raznih 
poslovnih suradnji s markama koje imaju veze s kategorijom u kojoj se oni ostvaruju.  
Tako poduzeća puno lakše dopiru do krajnjih kupaca. Odnos influencera i publike 
temelji se na prijateljskom odnosu pa ljudi lako vjeruju u pojedini proizvod 
(http://tomislavpancirov.com/influenceri-sto-trebate-znati/). 
Postoje dvije  vrste  influencera:  mikro  i  makro 
(https://www.mediamarketing.com/kolumna/micro-ili-macro-influenceri/).   
Mikro influenceri u pravilu imaju nekoliko tisuća sljedbenika na društvenim mrežama – 
to su osobe koje djeluju na području koje ih zanima i to vole podijeliti s drugima. Više 
su traženi jer se oni detaljno posvete proizvodu te ga prezentiraju na jedinstven način, 
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ljudi im vjeruju jer te proizvode ubace u svoju svakodnevnu rutinu pa to izgleda kao da 
su ga sami kupili i žele prenijeti svoje iskustvo (https://www.media- 
marketing.com/kolumna/micro-ili-macro-influenceri/).   
Nedostatak bi bio taj da je zbog manjeg broja pratitelja vidljivost marke puno manja, ali 
prednost toga je što takve osobe prate ljudi koji su zainteresirani upravo za to područje i  
više su angažirani. Prema tomu, njihove kampanje često su učinkovitije od makro 
influencera i ostvaruju 60% veću stopu angažmana5 (eng. engagement rate). Osim toga, 
korištenje mikro influencera u marketingu jeftinije je jer s njima nema dugotrajnih 
pregovora, suradnja se najčešće temelji na tome da im se pošalje proizvod, a oni ga 
objave po želji (https://www.media-marketing.com/kolumna/micro-ili-
macroinfluenceri/).  
Jedna objava koju mikro influencer objavi na Instagramu košta oko 180$ (oko 1.195 kn) 
(https://www.socialmediatoday.com/news/micro-influencers-vs-
macroinfluencers/516896/).  
Ako poduzeće odabere mikro influencera za svoj marketing, mora biti spremno na to da 
je takav sadržaj teško pratiti, a mikro influencera teško usmjeriti  kakav sadržaj 
objavljivati (https://www.media-marketing.com/kolumna/micro-ili-macro-influenceri/).   
Za razliku od mikro, makro influenceri imaju puno veći broj pratitelja, radi se o 
desecima, pa i stotinama tisuća ljudi. To su uglavnom poznate osobe ili one koje su 
često prisutne u medijima. Iza njih radi veliki tim ljudi koji umjesto njih brine o 
komunikaciji na društvenim mrežama te kreiraju sadržaj. Kako njih prati velika masa 
ljudi u kojoj se nalaze grupe različitih područja interesa, u marketingu ih je bolje 
koristiti kada se želi poslati jednostavna poruka za široku ciljnu skupinu. Njihove 
objave pomno su osmišljene, a suradnja organizirana, ali upravo zbog toga i puno 
skuplje jer ponekad su potrebne i PR agencije za suradnju između slavne osobe i 
poduzeća (https://www.media-marketing.com/kolumna/micro-ili-macro-influenceri/). 
Jedan objavljeni sadržaj slavnog influencera može koštati od 2.000$ do 50.000$ (od oko 
13.280 kn do oko 332.000 kn), a sve ovisi o broju pratitelja i  njihovu status 
                                                 
5
 Stopa angažmana (eng. engagement rate) je metrika koja mjeri količinu interakcije na društvenim 
mrežama ( lajkove, djeljenje, komentare) koju dobije određeni sadržaj  
(https://labnet.rs/blog/20099/110termina-social-media-marketinga-od-a-do-e).   
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(https://www.socialmediatoday.com/news/micro-influencers-vs-
macroinfluencers/516896/).  
U Hrvatskoj su cijene influencer marketinga nešto niže, ali to sve ovisi o tome na kojem 
tržištu influencer djeluje. Najuspješnija blogerica na području Balkana zarađuje oko 
1.500€  do 2.000€ (11.107 kn do 14.810 kn)  po objavi 
(https://www.story.hr/vijesti/poznate-instagramuse-otkrile-su-nam-koliko-se-
mozezaraditi-objavama-na-drustvenim-mrezama-343385). 
5.2.1. Primjeri mikro i makro influencera  
U ovom poglavlju nalaze se primjeri influencera za svaku od kategorija.  
Dobar primjer mikro influencera u Hrvatskoj je Lidija Lešić, ona na svom Instagram 
profilu broji nešto više od 14.000 pratitelja koji se zanimaju za njezino područje 
djelovanja, a to je moda. Lidija, kao bivša manekenka, ima strast prema modi, a isto 
tako vodi brigu o svom izgledu što je dovodi do toga da surađuje s beauty brendovima.  
Njene objave vrlo su realne upravo zato što pruža samo onaj sadržaj koji ima veze s 
njezinom stvarnošću(https://www.buro247.hr/moda/ekspert/dvije-hrvatskeinfluencerice-
kojima-vjerujemo.html). 
Za razliku od nje, Sonja Kovač, glumica i blogerica koja također ima strast prema modi, 
može se svrstati u kategoriju makro influencera. Ona djeluje na više platformi, svom 
modnom blogu „XOXOSonja“, Facebooku, YouTubeu i naravno Instagramu gdje broji 
oko 408.000 pratitelja (https://www.story.hr/vijesti/poznate-instagramuse-otkrile-
sunam-koliko-se-moze-zaraditi-objavama-na-drustvenim-mrezama-343385). 
Njezine objave jasno su naznačene kao sponzorirane, a surađuje s brojnim brendovima 
kao što su Estée Lauder, Samsung, Cluse satovi, Benetton, Versace i drugi. Cijene su joj 
dosta su visoke, pa tako za objavu na njezinu blogu traži 7000 kn, a za nagradnu igru na 
Instagramu naplaćuje 9000 kn (https://novac.jutarnji.hr/karijere/koliko-zaraduju-
hrvatske-influencerice-slucajnaobjava-cjenika-potvrdila-nagadanja/7690275/).  
Cijene domaćih influencera ne mogu se niti usporediti s onima stranih makro 
influencera. Trenutno najpoznatija od njih, koja najviše zarađuje je Kylie Jenner, osim 
što je najutjecajnija osoba na društvenim mrežama u svijetu, ona je poznata TV ličnost 
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te poduzetnica (http://www.teen385.com/showbiz/celebrity/zelimo-biti-kylie-
jennerznate-li-koliko-ona-zaradi-na-svakoj-objavi-na-drustvenim-mrezama).   
Neobično je to što nema najviše pratitelja na Instagramu, ali njezin je profil najvrjedniji. 
Svoju sponzoriranu objavu naplaćuje milijun dolara    
(https://www.hopperhq.com/blog/instagram-rich-list/).  
5.3. Razlike između influencera i lidera mišljenja  
Iz prethodnih definicija u ovom radu moglo bi se reći da su lideri mišljenja i influenceri 
slični ljudi, dakako među njima postoji puno sličnosti, ali se i značajno razlikuju. Svi 
oni stručnjaci su u području na kojem djeluju i za kategoriju u kojoj djeluju, također i 
jedni i drugi utječu na odluke potrošača.   
Međutim, jedna od razlika među njima bila bi ta da neki influenceri nemaju 
specijalizirano područje u kojem djeluju, već ih ljudi vole zbog njihove osobnosti ili 
izgleda profila i zato imaju veliki broj pratitelja. Njihov su glavni kanal komunikacije s 
drugima društvene mreže, oni grade svoju reputaciju kroz sadržaj koji objavljuju putem 
tih kanala. To ne znači da lideri mišljenja ne mogu djelovati na isti način, ali njima nije 
bitno da budu toliko prisutni na društvenim medijima. Kao što je već spomenuto u 
ovom radu, to su osobe koje mogu biti poznanici, prijatelji ili bilo tko drugi, ali imaju 
znanje o određenoj kategoriji i nerijetko rade u području u kojem su lideri.  Na primjer, 
doktor u jednom gradu ima veliko znanje u svom području i u svojoj zajednici on je 
lider mišljenja, bez da djeluje putem interneta (https://pmyb.co.uk/keyopinion-leaders-
kols-vs-influencers-who-suits-your-campaign/). 
Da bi netko postao liderom mišljenja, treba objaviti svoje znanje, a influencerima je u 
današnje vrijeme to puno lakše. Oni zapravo uzimaju inspiraciju od lidera mišljenja koji 
su im u prošlosti pokazali kako formirati svoj stav. Bez obzira na to što su influenceri 
puno bliži svojoj publici, ona će lidere mišljenja ipak tražiti za potvrdu o pojedinoj 
informaciji koju je plasirala neka poznata osoba (https://pmyb.co.uk/keyopinion-
leaders-kols-vs-influencers-who-suits-your-campaign/). 
Još jedna od glavnih razlika je ta što lideri mišljenja svoje savjete i znanje ne prenose 
drugima uz zamjenu za novčanu ili bilo kakvu drugu naknadu. Influencerima je 
uglavnom najbitnije plasirati kvalitetan sadržaj da bi privukli ljude jer je većini njih to i 
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pravi posao, dok je liderima mišljenja plasiranje informacija samo usputno uz njihov 
svakodnevni život (https://influencity.com/blog/en/what-are-kols-and-what-setsthem-
apart-from-influencers/).  
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6. Istraživanje utjecaja lidera mišljenja na odluku u kupnji  
U sklopu ovog završnog rada provedeno je istraživanje kako bi se utvrdilo koliko lideri 
mišljenja utječu na kupnju kod ljudi.  
6.1. Metodologija istraživanja  
Tema ovog rada upotpunjena je istraživanjem kako bi se dodatno utvrdilo koliko su 
lideri mišljenja prisutni u marketingu i utječe li njihovo mišljenje na druge. U samom 
istraživanju postavljena su pitanja o tome utječe li netko na ispitanikovu odluku u 
kupnji, u kojoj mjeri i kojim putem dolazi do preporuke, ali i savjetuju li oni druge oko 
sebe.  
Istraživanje je provedeno u veljači 2019. godine, a korištena je metoda ispitivanja 
pomoću online anketnog upitnika. Upitnik je izrađen putem Google forms alata, a 
plasiran je preko društvenih mreža. U njemu je sudjelovalo 120 ispitanika koji su 
anonimno odgovorili na 11 pitanja.  
6.2. Rezultati istraživanja  
Nakon provedenog upitnika, prikupljeni podaci u nastavku analizirani su i prikazani 
grafikonima.  
U anketi je sudjelovalo 120 ispitanika, od čega je 95 žena, odnosno njih 79,2% i 25 
muškaraca, 20,8%. U grafikonu 1. prikazana je spolna struktura ispitanika.  
Grafikon 1 Spolna skupina ispitanika 
 
Izvor: vlastito istraživanje 
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Drugi grafikon prikazuje starosne skupine ispitanika. Najveći broj ispitanika pripada 
starosnoj skupini od 18 do 30 godina, njih 87 (72,5%). 15 ispitanika (12,5%) pripada 
skupini od 30 do 50 godina, dok njih 11 (9,2%) ima 50 ili više godina. Samo sedam 
ispitanika (5,8%) ima manje od 18 godina.  
Grafikon 2 Dobna skupina ispitanika 
 
Izvor: vlastito istraživanje 
Kod stupnja obrazovanja stanovnika najviše njih završilo je srednju školu, točnije 72 
ispitanika, nešto manje ispitanika, njih 43 ima visoko obrazovanje, odnosno završen 
preddiplomski ili diplomski studij. Četvero ispitanika ima završenu samo osnovnu 
školu, dok je najmanji broj onih s doktoratom, samo jedna osoba. (Grafikon 3.)  
Grafikon 3 Stupanj obrazovanja ispitanika 
 
Izvor: vlastito istraživanje 
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Kod pitanja na što najčešće obraćaju pažnju prilikom kupnje bilo je moguće označiti sve 
četiri kategorije pa tako ispitanici najviše gledaju cijenu (67,5%) i kvalitetu (68,3%), 
njih malo više od 80. 18 ispitanika svoju pažnju pridaju tomu koje je marke proizvod, a 
najmanje njih (9-7,5%) obraća pozornost na to koliko je proizvod/usluga 
popularan/popularna. (Grafikon 4.)  
Grafikon 4 Kategorije na koje ispitanici obraćaju pažnju prilikom kupnje 
 
Izvor: vlastito istraživanje  
Na najveći broj ispitanika, njih 83 samo ponekad utječe preporuka nekoga prilikom 
njihove odluke o kupnji, dok je njih 30 odgovorilo sa „da”, što bi značilo da je 
preporuka drugih kod njih presudna, a sedam ljudi nikada ne sluša tuđe preporuke. 
(Grafikon 5.)  
Grafikon 5 Utjecaj preporuke na ispitanikovu odluku o kupnji 
 
Izvor: vlastito istraživanje 
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Ako je njihov odgovor na prethodno pitanje bio da ili ponekad, tražilo se da označe 
(najviše dva odgovora) koje su to osobe čijim preporukama najviše vjeruju. Uvjerljivo 
najviše ispitanika vjeruje nekomu iz svoje obitelji ili prijateljima, čak njih 107, a iza 
toga slijede preporuke s foruma kojima vjeruje 11 ispitanika. Deset ispitanika vjeruje 
utjecajnim osobama (poput influencera ili slavnih), a samo jedna osoba vjeruje 
oglasima.  
Njih osam označilo je da vjeruju nekomu drugome. (Grafikon 6.)  
Grafikon 6 Osobe čijim preporukama ispitanici najviše vjeruju 









   
  
93 %  
,70% 8  
,60% 9  
0 ,90%  
% 7  
Obitelj i prijatelji   
Utjecajne osobe   
Preporuke s foruma   
Oglasi   
Drugo   
 Marina Mihalinec    Lideri mišljenja i njihovo korištenje u marketingu  
31 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 
Na pitanje „Jeste li ikada kupili proizvod, koristili određenu uslugu ili dr. samo zato što 
ste to vidjeli kod neke druge osobe?” najčešći odgovor bio je ponekad, čak njih 93 je 
tako odgovorilo. Devet ispitanika često kupuje proizvode/usluge koje su vidjeli kod 
drugih, dok njih 18 nikada zbog toga nisu nešto kupili. (Grafikon 7.)  
Grafikon 7 Kupovanje određenog artikla samo zato što ga ima neka druga osoba 
 
Izvor: vlastito istraživanje  
    
U grafikonu 8. može se vidjeti da od medija koje ispitanici koriste (mogućnost više 
odgovora) najzastupljenije su društvene mreže, koje koristi njih 113, 45 ispitanika 
koristi TV, dok samo njih 13 koristi radio. Najmanji broj ispitanika, njih deset, koristi 
novine.  
Grafikon 8 Mediji koje ispitanici najviše koriste 
 
Izvor: vlastito istraživanje 
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66 ispitanika ponekad preporučuje određeni proizvod/uslugu, ako su njime zadovoljni, 
drugim osobama, dok nešto manje njih, 51 ispitanik, to radi često. Samo troje ispitanika 
svoje zadovoljstvo nikada ne prenosi drugima. (Grafikon 9.)  
Grafikon 9 Preporuka proizvoda/usluge, ukoliko je ispitanik zadovoljan, drugim 
osobama 
 
Izvor: vlastito istraživanje 
Ispitanici češće drugima prenose nezadovoljstvo određenim proizvodom/uslugom pa 
tako njih 62 to radi ponekad, dok njih 56 to radi često. Dvoje ispitanika nikada ne 
prenosi svoje nezadovoljstvo drugima. (Grafikon 10.)  
Grafikon 10 Prenošenje nezadovoljstva proizvodom/uslugom drugim osobama 
 
Izvor: vlastito istraživanje  
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7. ZAKLJUČAK  
Cilj je poduzeća doprijeti do potrošača i prodati mu proizvod. Većina njih to pokušava 
raznim marketinškim taktikama i troši velike količine novca za marketing, bilo to putem 
tradicionalnih ili digitalnih medija. Ipak, potrošači te vrste marketinga sve više smatraju 
odbojnima, upravo zato što su stvorene umjetno i nemaju osobnost. Tu nastupaju lideri 
mišljenja koji mogu svojim znanjem i iskustvom prodati proizvod drugima ili ih bar 
potaknuti na razmišljanje o određenom proizvodu (https://www.cleverism.com/opinion-
leadersmatter/). 
Da bi takva kampanja bila uspješna, također je potrebno pronaći osobu koja ima sve 
psihološke karakteristike koje je čine liderom mišljenja, a razne metode mjerenja mogu 
pomoći u procjeni njihove uspješnosti. Marketinški stručnjaci raznim oglasima 
pokušavaju potaknuti ljude da krenu pričati o proizvodu ili oglasu koji su vidjeli, 
odnosno tako stimuliraju lidere mišljenja.  
Razvojem digitalnog marketinga, a samim time i Internet marketinga, društvene mreže 
počele su zauzimati važno mjesto u svijetu marketinga. Tako je došlo do pojave malo 
promijenjene verzije lidera mišljenja, odnosno influencera. Postoje razlike između ovih 
dvaju pojmova, ali najbitnije je znati da influenceri svoje davanje mišljenja, informacija 
i znanja o proizvodima dobro naplaćuju.  
U provedenom istraživanju ispitanici su jasno dali do znanja da im je nečija preporuka 
proizvoda/usluge vrlo bitna. Također, najviše vjeruju preporukama koje su im dali 
upravo pouzdani ljudi, odnosno obitelj i prijatelji. Kako su većina ispitanika studenti ili 
učenici, najviše korišteni mediji su društvene mreže, što bi značilo da imaju doticaja s 
novim oblikom lidera mišljenja, influencerima. No, kako im kod kupnje nije bitna 
popularnost proizvoda, već kvaliteta i cijena, može se zaključiti da više vjeruju onim 
mikro influencerima te ponekad kupe proizvod upravo zato što su ga vidjeli kod nekoga 
drugoga.  
Teorija da svatko može biti lider mišljenja može se potkrijepiti time da većina ispitanika 
širi svoje iskustvo s proizvodom drugima oko sebe. Ovime se može zaključiti da 
usmena komunikacija može biti vrlo učinkovita, ali i štetna za poduzeće. Preporuke se 
brzo šire, ali teško ih je kontrolirati.  
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